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 Perkembangan dan peningkatan kualitas perusahaan kosmetik dari tahun 
ke tahun semakin menjadi perhatian masyarakat. Hal ini, dapat dilihat dari 
ketatnya persaingan kualitas barang, harga, promosi di antara sekian banyak 
perusahaan kosmetik. Pesatnya pertumbuhan perusahaan kosmetik di Indonesia, 
mengindikasikan pula bahwa semakin banyak jenis dan merek kosmetik yang 
dapat dikonsumsi oleh masyarakat. Salah satu perusahaan kosmetik yang secara 
tidak langsung telah memberi pengaruh luar biasa bagi pengguna kosmetik adalah 
kosmetik Wardah. Produk Wardah menarik perhatian para konsumen dengan 
mengedepankan sertifikat halal dari Majelis Ulama Indonesia. Jika produk 
kosmetik lainnya telah banyak menonjolkan efek cantik, bersih dan putih dari 
produknya maka Wardah lebih menampilkan dua faktor penting lainnya yakni 
cantik dan halal. Halal disini dapat diartikan sebagai suatu produk yang aman 
untuk dikonsumsi masyarakat, terutama kaum muslimah. 
Penelitian ini dilakukan terhadapa 110 mahasiswi – 20% populasi - 
Fakultas Psikologi Universitas Islam Negeru (UIN) Maulana Malik Ibrahim 
Malang dengan tujuan untuk mengetahui Citra Merek Kosmetik Wardah Terhadap 
Keputusan Membeli Konsumen. Metode pengumpulan datanya menggunakan 
metode angket/kuesioner berupa skala. Skala yang digunakan adalah Skala Likert 
meliputi dua variabel, yaitu keputusan membeli dan citra merek yang masing-
masing terdiri dari 18 dan 15 aitem. Teknik analisis yang digunakan adalah 
analisis product moment. 
Berdasarkan hasil analisa penelitian diperoleh tingkat responden 
mahasiswi untuk variabel citra merek yaitu, 15,45% (17 orang) tinggi, 74,55% (82 
orang) sedang, dan 10% (11 orang) rendah sedangkan tingkat responden untuk 
variabel keputusan membeli adalah 12,73% (14 orang) tinggi, 77,27% (85 orang) 
sedang, dan 10% (11 orang) menyatakan rendah.  
Berdasarkan beberapa penjelasan di atas dengan tingkat kepercayaan (nilai 
α), maka diperoleh hasil bahwa citra merek memberikan kontribusi terhadap 
keputusan membeli konsumen dengan nilai rhitung > rtabel yaitu  0,908 > 0,187 
artinya antara keputusan membeli terhadap citra merek memiliki tingkat hubungan 
dan pengaruh yang sangat kuat . Hasil uji validitas dan  reliabilitas dari kedua 
variabel dengan nilai alpha sebesar 0,929 Uji hipotesis yang dilakukan juga 
menunjukkan adanya korelasi yang sangat erat antara citra merek kosmetik 
wardah terhdap keputusan membeli konsumen. Dengan demikian, variabel citra 
merek memiliki pengaruh sebesar 83,54% terhadap keputusan membeli sementara 
sisanya yakni sebesar 16,46% dipengaruhi oleh faktor yang lain yang tidak diteliti 
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The development and improvement of the quality of the cosmetics 
company from year to year more and more public concern. It can be seen from the 
competition in quality, price , promotion of the many cosmetic companies . The 
rapid growth of cosmetic companies in Indonesia , also indicates that the more 
types and brands of cosmetics that can be consumed by the public . One cosmetic 
company has indirect influence outstanding user Wardah cosmetics is cosmetic . 
Wardah products attract the attention of consumers by promoting the halal 
certificate from the Indonesian Ulema Council . If other cosmetic products have 
many effects accentuate pretty , clean and white of the Wardah more products 
featuring two other important factors that is beautiful and clean . Halal here can be 
interpreted as a product that is safe for public consumption , especially Muslim 
women . 
This research was conducted terhadapa 110 female students - 20 % of the 
population - Faculty of Psychology, State Islamic University of Maulana Malik 
Ibrahim Malang in order to determine Wardah Cosmetics Brand Image Of 
Consumer Buying Decision . Methods of data collection using questionnaires / 
questionnaire form scale . The scale used is the Likert Scale includes two 
variables , namely the purchase decision and brand image , each consisting of 18 
and 15 aitem . The analysis technique used is the product moment analysis . 
Based on the analysis results were obtained for the variable rate student 
respondents brand image that is , 15.45 % (17 people) high , 74.55 % (82 people) 
Medium, and 10 % (11 people), while low levels of respondents to a buying 
decision variable is 12.73 % (14 people) high, 77.27 % (85 people) Medium, and 
10 % (11 people) expressed low. Based on the above explanation with some 
confidence level (α value) , the obtained results that contribute to the brand image 
of the buying decisions of consumers with value rhitung > rtabel ie 0.908 > 0.187 
means the decision to buy the brand image has a level of relationship and a very 
strong influence. The results of the validity and reliability of both variables with 
an alpha value of 0.929 Hypothesis testing conducted also showed a very close 
correlation between the image of the brand cosmetic wardah terhdap consumer 
buying decisions . Thus , the variable has the effect of brand image on purchase 
decisions of 83.54 % while the remainder , amounting to 16.46 % influenced by 






 ال م لخص
 َْ جسٚصيا جٞساجخ جَايع خاسضذخطَ جدسٚ جقايع . ٤١٠٢ ، . صا ٘شاذ ٛياٌ ؼ ١ ٕٟ ، 
اٌ ّ غ ٙر ٍه ل شاس اٌ ششاء ف ٟ و ٍ ١ح طاٌ ة ف ٟ ػ ٍُ اٌ ٕ فظ ِٓ خاِؼح ٚلا٠ ح 
 الإ علاِ ١ح ِٛ لأ ا  ِاٌ ه إت شا٘ ١ُ  ِالأ ح
  ػ ٕذن سٚٔ ٟ ٠ شاٚأ ا .َ . عٟ .ٔ ف غأ ٟ ط ث ١ة :  اٌ ّ ششف 
 ساء ، اٌ ؼلا ِح اٌ رداس٠ ح  صٛسج ، ٚسدجػ ساسقيا : اٌ ى ٍّاخ اٌ شئ ١ غ ١ح 
 
ذ طٛ٠ ش ٚ ذ ح غ ١ٓ ٔ ٛػ ١ح ٌ ٍ ششو ح ِ غ رح عشاخ اٌ ردّ ١ً ِٓ  ع ٕح إٌ ٝ اٌ ّض٠ ذ ٚاٌ ّض٠ ذ 
ِٓ اٌ م ٍك اٌ ؼاَ . ٠ ّ ىٓ أْ ٠ ٕظش إٌ ١ٗ ِٓ اٌ ّ ٕاف غح ف ٟ اٌ دٛدج ٚاٌ غ ؼش ٚاٌ رشٚ٠ ح ِٓ 
اٌ ؼذ٠ ذ ِٓ  ششو اخ ِ غ رح عشاخ اٌ ردّ ١ً . اٌ ّٕٛ اٌ غش٠ غ ٌ ً  ششو اخ ِ غ رح عشاخ 
ف ٟ أ ذٚٔ ١ غ ١ا ، ٚ٠ ش ١ش أ٠ عا إٌ ٝ أْ أو ثش أٔ ٛاع ٚأٔ ٛاع ِٓ ِ غ رح عشاخ اٌ ردّ ١ً 
اٌ ردّ ١ً اٌ رٟ ٠ ّ ىٓ ا ع ٙر لاو ٙا ِٓ ل ثً اٌ د ّٙٛس.  ششو ح ٚاحذج ذ دّ ١ ٍ ١ح ٌ ٙا ذ أث ١ش 
غ ١ش ِ ثا شش اٌ ّ غ ر ّؼ ً اٌ ّ ؼ ٍ مح ِ غ رح عشاخ اٌ ردّ ١ً ٚسدج  ٟ٘ ِ غ رح عشاخ اٌ ردّ ١ً 
ٙش ادج اٌ حلاي ِٓ ِد ٍظ  عٞجػخ يايخ َْ ْٞنيٖخطَيا ٖابخْا برج جدسٚ خاجخَْيا .
اٌ ؼ ٍّ اء الإٔ ذٚٔ ١ غٟ. إرا غ ١ش ٘ا ِٓ ِ ٕ رداخ ِ غ رح عشاخ اٌ ردّ ١ً ٌ ذ٠ ٙا اٌ ؼذ٠ ذ ِٓ 
ا٢ث اس إت شاص خّ ١ ٍح ٚٔ ظ ١ فح ٚ ت ١ عاء ِٓ سدج اٌ ّض٠ ذ ِٓ اٌ ّ ٕ رداخ ٠ عُ اث ٕ ١ٓ ِٓ 
اٌ ؼٛا ًِ اٌ ٙا ِح الأخ شٜ اٌ رٟ  ٟ٘ خّ ١ ٍح ٚٔ ظ ١ فح. ح لالا ٘ ٕا ٠ ّ ىٓ أْ ذ ف غش ػ ٍٝ أٔ ٙا 
 آِ ٕح ٌ لا ع ٙر لان اٌ ؼاَ ، ٚخا صح اٌ ٕ غاء ِ غ ٍُ . ِ ٕ رح اٌ رٟ  ٟ٘
و ٍ ١ح ػ ٍُ اٌ ٕ فظ ، اٌ داِؼح  - ْانطيا َْ  ٪٠٢ -أخشٞ  ٘زا اٌ ثحث  ظذ ١١٠ طاٌ ثح 
الإ علاِ ١ح ِٛ لأ ا  ِاٌ ه إت شا٘ ١ُ لأ دّا ِٓ أخً ذ حذ٠ ذ ٚسدج ِ غ رح عشاخ ػ لا ِح ذ داس٠ ح 
ت ١أ اخ / اٌ صٛسج ف ٟ  ششاء اٌ ّ غ ٙر ٍه اٌ مشاس . طشق خّغ اٌ ث ١أ اخ ت ا ع رخذاَ الا عد
الا ع ر ث ١اْ ٔ طاق اٌ ّٕٛرج. اٌ ّ م ١اط اٌ ّ غ رخذَ  ٛ٘ ِ م ١اط ٌ ١ ىشخ ٠ ر عّٓ ِ ر غ ١ش٠ ٓ ، 
ٚ ّ٘ا ل شاس اٌ ششاء ٚ  صٛسج اٌ ؼلا ِح اٌ رداس٠ ح، ٚ٠ رأٌ ف و ً ِ ٕ ّٙا ِٓ  ١٨ ٚ ١٥ اٌ ث ٕٛد . 
 ذ م ٕ ١ح اٌ رح ٍ ١ً اٌ ّ غ رخذ ِح  ٟ٘ ذ ح ٍ ١ً حظح اٌ ّ ٕ رح.
ٌ ؼ ١ٓ اٌ طاٌ ة ِؼذي ا ع ر ٕادا إٌ ٝ ٔ رائ ح اٌ رح ٍ ١ً ذ ُ اٌ ح صٛي ػ ٍ ١ٙ ا ػٓ اٌ ّ غ رط
ِ ر غ ١ش  صٛسج اٌ ؼلا ِح اٌ رداس٠ ح اٌ رٟ  ٟ٘ ، ١٥،٤٥٪ )١٧ شخ صا ( ػاٌ ١ح، ٧٤،٥٥ ٪ )٨٢ 
شخ صا ( ِ رٛ عطح ، ٚ ١٠ ٪ )١١  شخ صا ( ، ف ٟ ح ١ٓ أْ ِ غ رٛ٠ اخ ِ ٕخ ف عح ِٓ أف شاد 
اٌ ؼ ١ ٕح إٌ ٝ ِ ر غ ١ش ل شاس اٌ ششاء  ٛ٘ ١٢،٧٣٪ )١٤  شخ صا ( ػاٌ ١ح، ٧٧،٢٧٪ )٨٥  شخ صا ( 
  شخ صا ( أػشب ِ ٕخ ف عح.ِ رٛ عطح ، ٚ ١٠ ٪ )١١ 
ا ع ر ٕادا إٌ ٝ ذ ف غ ١ش أػلاٖ ِغ ت ؼط ِ غ رٜٛ ث مح ) ل ١ ّح α ( ، ٚاٌ ٕ رائ ح اٌ ّ رح صً 
ػ ٍ ١ٙ ا أْ ذ غا ُ٘ ف ٟ  صٛسج اٌ ؼلا ِح اٌ رداس٠ ح ِٓ ل شاساخ اٌ ششاء ِٓ اٌ ّ غ ٙر ٍ ى ١ٓ ِغ 
ل ١ ّح س اٌ ؼذ > س اٌ دذٚي أٞ ٠٩،٠٨> ٠١،٨٧٠ ؼ ٕٟ ل شاس ٌ ششاء  صٛسج اٌ ؼلا ِح اٌ رداس٠ ح 
اٌ ؼلال ح ٚ ذ أث ١ش ل ٛٞ خذا. ٚأٙظ شخ ٔ رائ ح  صذق ٚث ثاخ و ً ِٓ ٌ ذ٠ ٙا ِ غ رٜٛ ِٓ 
اٌ ّ ر غ ١شاخ راخ ل ١ ّح أٌ فا ِٓ ٠٩،٢٩اخ ر ثاس اٌ فش ظ ١ح أخشٜ أ٠ عا ٚخٛد ػ لال ح ٚث ١ مح 
خذا ت ١ٓ  صٛسج اٌ ؼلا ِح اٌ رداس٠ ح ِٚ غ رح عشاخ اٌ ردّ ١ً ٚسدج  ظذ ل شاساخ اٌ ششاء 
ج ػ ٍٝ ل شاساخ اٌ ّ غ ٙر ٍه. ٚت اٌ راٌ ٟ ، اٌ ّ ر غ ١ش  ٌٗ ذ أث ١ش  صٛسج اٌ ؼلا ِح اٌ رداسٞ
اٌ ششاء ِٓ ٨٣،٥٤٪ ف ٟ ح ١ٓ أْ اٌ ثال ٟ ٌ ر صً إٌ ٝ ١٦،٤٦ ٪ ذ رأث ش ت ؼٛا ًِ أخشٜ غ ١ش 
 ف ح صٗ ف ٟ  ٘زٖ اٌ ذسا عح .
 
